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Ewa Bi³as-Pleszak, Katarzyna Sujkowska-Sobisz
Katowice
Strategiczne gry gatunkami — blog i recenzja
w witrynach internetowych perfumerii
Internet jest platform¹ w sposób znacz¹cy zmieniaj¹c¹ wspó³czesny rynek.
Kupiæ i sprzedaæ dziêki niemu mo¿na ³atwiej, bo — patrz¹c z perspektywy
klienta — nie trzeba np. wychodziæ z domu i specjalnie wygospodarowywaæ
czasu na zakupy, ale zarazem brak komunikacji face to face wymaga od sprze-
dawcy szczególnych zabiegów s³u¿¹cych dobremu, tzn. skutecznemu zaprezen-
towaniu swojego towaru. Szczególnie wa¿ne wydaje siê to w przypadku per-
fum, których przecie¿ esencjonaln¹ cech¹ jest zapach. W Internecie nie mo¿na
— jak na razie jeszcze — pow¹chaæ prezentowanych produktów. Zapachu nie
da siê te¿ zobaczyæ1. Co zatem pozostaje? Trzeba o nim opowiedzieæ.
W przedstawianym opracowaniu chcia³ybyœmy wyjœæ nieco poza opisy per-
fum. Wydaje siê nam bowiem, ¿e pozyskaniu klientów s³u¿y nie tylko gra
s³owem, ale wiêcej — gra gatunkiem. Aby sprawdziæ te nasze badawcze in-
tuicje, przejrza³yœmy 40 witryn internetowych perfumerii. Pierwszy wniosek
analityczny mog³yœmy wysnuæ ju¿ w trakcie kwerendy materia³owej. Okaza³o
siê, ¿e za³o¿enie internetowego sklepu nie jest ani zbyt skomplikowanym, ani
tak¿e, co doœæ istotne, szczególnie drogim przedsiêwziêciem. W sieci odnaleŸæ
mo¿na wiele podpowiedzi, jak to zrobiæ2. Wykorzystanie darmowych skryptów
1 Inn¹ kwesti¹ jest opakowanie perfum i perswazyjny wp³yw formy flakonu oraz obrazu
wykorzystywanego w reklamie prasowej czy zewnêtrznej, a w innych typach reklam — tak¿e
dŸwiêku.
2 Jednym ze skryptów, który umo¿liwia darmowe opracowanie internetowej strony sklepu,
jest osCommerce, dzia³aj¹cy od roku 2000. Od tego czasu w osCommerce.com zarejestrowa³o siê
blisko 1,5 tys. sklepów korzystaj¹cych z niego, a ³¹czna liczba takich serwisów jest z pewnoœci¹




w kreacji internetowego sklepu, z jednej strony, pozwala zaoszczêdziæ, jednak
z drugiej — sprawia, ¿e wiele z tych stron ma bardzo podobn¹ strukturê gra-
ficzn¹3. Standardowa struktura w zupe³noœci wystarcza do funkcjonowania
elektronicznego sklepu. Ale przecie¿ w dobie wolnego rynku nie mo¿na po-
przestaæ na tym, co konieczne. W handlu rzeczywistym licz¹ siê: punkt, w któ-
rym uda³o siê sklep za³o¿yæ (wiadomo, ¿e bardziej ruchliwa trajektoria daje na-
dziejê lepszych zysków), obs³uga, estetyka wnêtrza. W przypadku Internetu
sprawa wygl¹da nieco inaczej, szczególnie gdy towarem, który chce siê sprze-
daæ, s¹ perfumy. Aby bowiem przekonaæ siê, czy dany produkt jest dla nas od-
powiedni, trzeba go spróbowaæ na w³asnej skórze — czego ucz¹ ró¿ne prze-
wodniki po œwiecie perfum, ale tego Internet jeszcze nie mo¿e nam zaoferowaæ.
Sprzedawcy maj¹ do dyspozycji obraz — o wiele skromniej reprezentowany
ni¿ w reklamie prasowej czy telewizyjnej, bo najczêœciej ograniczony tylko do
zdjêcia flakonu — oraz (a mo¿e a¿?) s³owo.
Ogl¹d 40 witryn internetowych perfumerii pozwala na postawienie tezy
o dwu wyraŸnie ró¿nych koncepcjach istnienia tego typu sklepów w sieci.
Wiêkszoœæ z nich ma charakter czysto komercyjny, s³u¿¹ zatem tylko sprzeda¿y
produktu. Celowi temu sprzyjaj¹ proste zabiegi marketingowe, np. wyprzeda¿e,
promocje czy oferowanie nowoœci, intuicyjna wyszukiwarka, ewentualnie infor-
macje o najczêœciej kupowanych produktach (tzw. bestsellerach). S¹ jednak
i takie sklepy internetowe, których komercyjnoœæ jest wzmacniana przez
dzia³ania edukacyjne czy wrêcz ideologizacyjne. Na stronach perfumerii odna-
laŸæ mo¿na bowiem przewodniki po œwiecie perfum, s³owniki perfum, poradni-
ki, jak i kiedy u¿ywaæ perfum, a tak¿e porady wzbogacone uwagami, jaki
wp³yw mog¹ mieæ poszczególne sk³adniki perfum na nasze samopoczucie i ¿y-
cie w ogóle. Z punktu widzenia genologii jest to o tyle wa¿ne, ¿e transpozycja
gatunków dyskursu edukacyjnego do przestrzeni dyskursu handlowego nie tyl-
ko s³u¿y wyborowi stosownej postawy ¿yciowej, ale przede wszystkim zachêca
do zakupu towaru w konkretnym sklepie. Wydaje siê, ¿e podobna intencja to-
warzyszy³a decyzji o wzbogaceniu interesuj¹cych nas stron internetowych o ta-
kie elementy, jak blog i recenzja. I w³aœnie im chcia³ybyœmy poœwiêciæ dalsz¹
czeœæ artyku³u.
Blog to nowy gatunek, nieroz³¹cznie zwi¹zany z przestrzeni¹ wirtualn¹.
Jego wyk³adniki gatunkowe — co podkreœlaj¹ badacze (WITOSZ, 2005; GRZE-
NIA, 2006) — s¹ determinowane specyfik¹ Internetu. Wi¹zanie bloga z takimi
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3 W naszym materiale badawczym znalaz³yœmy 3 perfumerie, które powsta³y wed³ug tego
samego wzorca. S¹ to perfumerie: „Czerwona”, „Agnes” i „X”. Rozwi¹zania takie, jak: koszyk
produktów, konta klientów, obs³uga kilku wersji jêzykowych czy ró¿nych walut, s¹ w tych skle-
pach identycznie skonfigurowane oraz stypizowane. Mo¿liwe jest te¿ dodanie dowolnej liczby
produktów / kategorii, których znalezienie u³atwia wbudowana wyszukiwarka. Klienci mog¹ rów-
nie¿ przegl¹daæ listê nowoœci / promocji, a tak¿e maj¹ mo¿liwoœæ komentowania zakupionych
produktów.
gatunkami, jak pamiêtnik, dziennik4, zapiski w sposób doœæ jednoznaczny
wskazuje na jego autobiograficzny charakter, gdy¿ czêsto s³u¿y do dzielenia siê
z innymi naszymi przemyœleniami, relacjami z naszego ¿ycia, a tak¿e tekstami
czy obrazami, które zrobi³y na nas jakieœ wra¿enie5. Na jego niezwyk³e mo¿li-
woœci oddzia³ywania zwrócili uwagê przedstawiciele ró¿nych grup wiekowych
i spo³ecznych. Znane s¹ ju¿ dobrze blogi artystów (np. Krystyny Jandy), jêzy-
koznawców (np. Jerzego Bralczyka) oraz, oczywiœcie, polityków, którzy w nim
zauwa¿yli doskona³e narzêdzie politycznego marketingu (SZKUDLAREK-ŒMIECHO-
WICZ, 2008). Skoro dziêki blogowi mo¿na wypromowaæ siebie, czemu nie wy-
korzystaæ go do promocji produktu? Zobaczmy zatem, jak ten cel jest realizo-
wany.
Pierwszy z omawianych blogów nosi nazwê „Perfumy”. Na stronie g³ównej
eksplicytnie wyra¿one jest jego powi¹zanie ze sklepem www.perfumeria.pl6:
(http://www.perfumy.pl/)
Ju¿ to stanowi pewn¹ modyfikacjê doœæ powszechnych wyobra¿eñ o blogu,
który zarówno przez internetow¹, jak i nieinternetow¹ spo³ecznoœæ najczêœciej
odbierany jest jako forma indywidualnej ekspresji7. W przypadku bloga nadaw-
ca odgrywa fundamentaln¹ rolê — wi¹¿e siê to z jego autobiograficznym i cza-
sem wrêcz konfesyjnym charakterem. W analizowanym przypadku, mimo
wskazania instytucji jako autora (blog sklepu), zachowywane s¹ wci¹¿ pozo-
ry indywidualnoœci, odnaleŸæ tu bowiem mo¿na typowy dla blogów element,
Strategiczne gry gatunkami — blog i recenzja... 99
4 Nie bez znaczenia jest te¿ to, ¿e nazwa blog wziê³a siê z zestawienia dwu angielskich
s³ów web — sieæ oraz log — dziennik okrêtowy.
5 Obecnie wœród badaczy nie ma jednomyœlnej zgody na przyporz¹dkowanie blogowi okre-
œlonego statusu gatunkowego. Wi¹¿e siê to z faktem zró¿nicowanej formy blogów i brakiem jed-
norodnej ich klasyfikacji (por. GUMKOWSKA, 2009: 241).
6 W artykule zamieszczone zosta³y skany fragmentów stron internetowych, które by³y do-
stêpne w sieci w czasie powstawania tekstu, czyli we wrzeœniu 2009 roku.
7 Na potwierdzenie tej tezy mo¿na przytoczyæ takie choæby definicje blogu: „strona interne-
towa o specyficznej strukturze formalnej zawartego na niej tekstu (podzielonego na u³o¿one
w porz¹dku chronologicznym wpisy), zawieraj¹cego odniesienia do ¿ycia osobistego autora, któ-
ry zdaje sobie sprawê z przynale¿noœci do subkultury blogowej” (WÓJCIK, DRYLL, 2008); „darmo-
wa, swego rodzaju strona internetowa na okreœlonym serwerze, najczêœciej spe³nia[j¹ca] funkcjê
internetowego pamiêtnika” (odpowiedŸ na badania ankietowe zamieszczona w: GUMKOWSKA,
MARYL, TOCZYSKI, 2009).
7*
czyli przedstawienie siê autora. Pojawia siê on pod formu³¹ powitaln¹: Witaj
œwiecie8:
(http://www.perfumy.pl/2009/04/witaj-swiecie/)
W innym miejscu tej strony mo¿na zauwa¿yæ œwiadom¹ grê konwencj¹ blo-
ga pojmowanego jako „internetowy pamiêtnik”. Znajduj¹ siê tu opatrzone dat¹
wpisy, które wprowadza swoisty lid, bardzo czêsto niemaj¹cy w ogóle zwi¹zku
z perfumami, np.:
(http://www.perfumy.pl/perfumy-dla-mezczyzn/)
Sygna³em, ¿e mo¿na w nim dostrzec now¹ w przypadku tego gatunku inten-
cjê, nazwijmy j¹ roboczo — „komercyjn¹”, jest flakonik perfum umieszczony
przy ka¿dym wpisie w lewym górnym rogu. Jak siê oka¿e w wyniku dalszej
lektury, jest to prawdziwy bohater tych internetowych wynurzeñ. Skorzystajmy
zatem z propozycji „czytaj dalej”:
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8 W cytowanych przyk³adach zachowana zosta³a oryginalna pisownia.
(http://www.perfumy.pl/2009/09/co-w-wolnym-czasie/#more-542)
Ten ogólnoludzki, refleksyjny wstêp jest preludium maj¹cym nas odpowied-
nio nastroiæ na przyjêcie informacji o prezentowanym zapachu. O tym, ¿e w tym
tekœcie jest on najwa¿niejszy, œwiadczy tak¿e wyt³uszczenie i zaznaczenie kolo-
rem jego nazwy. O komercyjnym charakterze bloga œwiadczy link: „Produkt
mo¿esz kupiæ tutaj”, odsy³aj¹cy do odpowiedniego miejsca na stronie sklepu.
Nieod³¹cznym atrybutem bloga s¹ komentarze. Dobry blog musi byæ dyna-
miczny, w innym przypadku istnieje niebezpieczeñstwo, ¿e zostanie usuniêty
z portalu. Phillipe Lejeune, zastanawiaj¹c siê nad „internetowymi pamiêtnika-
mi”, zauwa¿y³, ¿e du¿ym zaskoczeniem by³o dla niego to, i¿ poprzez komento-
wanie on-line wypowiedzi innych osób rzeczywiœcie wp³ywa³ na ich ¿ycie
(KAWKA, 2004: 159). Komentarz do wpisu na blogu jako element silnego od-
dzia³ywania nie móg³ ujœæ uwadze specjalistów od marketingu. W dzisiejszych
czasach sposoby dotarcia do klienta s¹ ju¿ coraz bardziej subtelne i zawoalowa-
ne, bo potencjalny nabywca, zmêczony nieustannym zachêcaniem do kupowa-
nia, nie chce ju¿ czuæ presji, nie ucieka jednak przed delikatn¹ sugesti¹. A tê
przecie¿ ³atwo jest przemyciæ w komentarzach. Przyk³adowo:
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(http://www.perfumy.pl/2009/04/pachnace-wieczory/)
(http://www.perfumy.pl/2009/06/upominek-dla-kogos-bliskiego/)
W przywo³anych wypowiedziach odnaleŸæ mo¿na pozytywne okreœlenia od-
nosz¹ce siê nie tylko do przedstawionych we wpisie perfum (np. Ten zapach
wydaje mi siê strza³em w 10, gdy nie wiemy, jaki wybraæ), ale tak¿e do sposo-
bu, w jaki autorka bloga werbalizuje swe wra¿enia wywo³ywane zapachami,
np. Szczerze, po przeczytaniu tego interesuj¹cego opisu sama mam ochotê go
wypróbowaæ:-).
Analiza przedstawionych wpisów i komentarzy pozwala wskazaæ kilka ele-
mentów buduj¹cych ich perswazyjn¹ jakoœæ. Jednym z nich jest niew¹tpliwie
si³a w³asnych prze¿yæ, gdy¿ bardziej jesteœmy sk³onni uwierzyæ w to, czego
ktoœ doœwiadczy³ „na w³asnej skórze”. Perswazyjn¹ moc ma tak¿e wymiana
uprzejmoœci pomiêdzy autork¹ (moderatork¹) bloga, a odwiedzaj¹cymi go in-
ternautami. Sprzyja to budowaniu atmosfery ¿yczliwego porozumienia, jak¿e
wa¿nego we wszelkich marketingowych przedsiêwziêciach.
Inn¹ postaæ maj¹ dwa kolejne blogi umieszczone na stronach sklepów
perfumeryjnych (strony g³ówne: www.jasminium.pl i www.luxfactory.pl),
okreœlane jako „blog firmowy” i „blog naszej firmy”. Analizuj¹c wczeœniej-
szy blog powi¹zany ze sklepem „Perfumeria”, zwróci³yœmy uwagê na wa¿ny
— ze wzglêdu na dzia³ania wspieraj¹ce sprzeda¿ — interaktywny charakter
tego gatunku. Blogi sklepów „Jasminium” i „Luxfactory” nie uaktywni³y jesz-
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cze9 potencjalnych odbiorców. Co wiêcej, nie widaæ tu jakiejœ szczególnej
dba³oœci o zachowanie pozorów struktury bloga. Wydaje siê raczej, ¿e wyko-
rzystana zosta³a tylko jego nazwa, ta swoista etykieta gatunkowa, aby pod ni¹
wprowadziæ treœci odpowiadaj¹ce raczej klasycznemu poradnikowi. Œwiadcz¹
o tym wyszczególnione w tych blogach kategorie: „Poradnik kupuj¹cego”, „Po-
rady-artyku³y”, „Rodzaje zapachów”, „Reklamy zapachów”, „Jak dobieraæ per-
fumy...”, „Fazy zapachu”, „SprawdŸ, jaki jest Twój zapach”, „Kilka cennych
rad, jak u¿ywaæ perfum”, „Klasyfikacja zapachów”. O jaki rodzaj gry mo¿e tu
chodziæ? Maciej KAWKA (2004: 159), rozwa¿aj¹c powody popularnoœci blogów,
zwraca uwagê na fakt, ¿e zast¹pienie tradycyjnej komunikacji face to face ko-
munikacj¹ interface to interface zmienia strategie komunikacyjne, tak¿e pod
wzglêdem jawnoœci odbiorcy. Anonimowoœæ oraz brak fizycznej bliskoœci
„wzmagaj¹ d¹¿enie internetowych aktów mowy do przekraczania barier i skra-
cania dystansu, co sprzyja realizacji potrzeby osobistego, a nawet intymnego
wyznania”. Wydaje siê, ¿e te cechy bloga, bardzo jednoznacznie z nim kojarzo-
ne, tak¿e le¿¹ u podstaw marketingowego wykorzystania gatunku — zarówno
w przypadku sklepu, który gra z konwencj¹ interaktywnego sieciowego pamiêt-
nika, jak i w przypadku sklepów, które pod nazw¹ „blog” umieœci³y poradnik.
Le¿¹ce u podstaw takich decyzji „komercyjne” myœlenie mo¿e mieæ nastê-
puj¹c¹ postaæ: „Blog to coœ osobistego, pokazujemy Ci coœ osobistego, a to
znaczy, ¿e ci ufamy. Skoro my obdarzyliœmy ciê zaufaniem, ty mo¿esz od-
wdziêczyæ siê tym samym i wybraæ coœ z naszej oferty”.
Inny mechanizm przes¹dzi³ o zastosowaniu gatunku recenzji w witrynach in-
ternetowych perfumerii. O strategicznej wadze wyboru tego genru œwiadczy ju¿
to, ¿e zak³adka, prowadz¹ca do archiwum recenzji oraz do formularza, który na-
le¿y wype³niæ w celu stworzenia tej¿e, umieszczona zosta³a na eksponowanym
miejscu — napis „recenzja” znajduje siê w centralnej czêœci strony g³ównej.
Taka topografia bez w¹tpienia ma sprawiæ, aby odbiorca jak najszybciej zwróci³
uwagê na ten element. Nadawca zdaje sobie sprawê, ¿e recenzja to gatunek
uznawany za elitarny, jego tematyka dotyczy przecie¿ tekstów kultury — zrecen-
zowaæ mo¿na film, ksi¹¿kê czy te¿ publikacjê naukow¹. Nie jest to opinia, któr¹
wyg³osiæ mo¿e ka¿dy i która dotyczyæ mo¿e ka¿dego tematu. Nie jest to równie¿
komentarz, którego presti¿ w kontekœcie recenzji nieco blaknie, mimo ¿e zak³ada
ju¿ pewn¹ wiedzê specjalistyczn¹ nadawcy w zakresie komentowanego tematu.
Recenzjê mo¿e napisaæ tylko ekspert, ktoœ, kto zna siê na poruszanych kwe-
stiach, ktoœ, kogo zdanie liczy siê w danej dziedzinie. Wa¿ne jest równie¿ to, ¿e
gatunek ten ma bardzo mocno utrwalon¹ strukturê, obligatoryjnie winny pojawiæ
siê w nim segmenty: informacyjne, analityczno-krytyczne i oceniaj¹ce10.
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9 Stan z wrzeœnia 2009 roku.
10 Coraz czêœciej pojawiaj¹ siê jednak g³osy o przeobra¿eniu wzorca recenzji. Piotr ¯MI-
GRODZKI (2000: 145) twierdzi, ¿e zminimalizowanie w recenzji jêzykoznawczej segmentu oce-
Jak siê ma recenzja perfum do tych za³o¿eñ? Czy zapach poddaje siê recen-
zji? Zapach, przy odrobinie dobrej woli, mo¿na potraktowaæ jako tekst kultury
— niesie on przecie¿ pewne informacje (przyk³adowo: dominacja pachnie
ambr¹ lub pi¿mem, a uleg³oœæ jaœminem i ró¿¹ — takie kodowanie jest, oczy-
wiœcie, mocno stereotypowe), mo¿e podobaæ siê lub nie, a zatem ³atwo go oce-
niæ. Nie sposób jednak poddaæ zapachu obiektywnej analizie, a uwag krytycz-
nych — podeprzeæ konstruktywnymi argumentami. Zapach jest doznaniem
wysoce subiektywnym, a jego opis staje siê mo¿liwy w³aœciwie tylko dziêki sy-
nestezyjnoœci postrzegania i metaforyzacji jêzyka (por. BI£AS-PLESZAK, SUJKOW-
SKA-SOBISZ, 2008).
Teksty klasyfikowane w witrynach internetowych perfumerii jako recenzje
mo¿na podzieliæ ze wzglêdu na poruszan¹ w nich tematykê na trzy grupy:
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niaj¹cego na rzecz segmentu sprawozdawczo-informacyjnego wydaje siê nieuniknione, bo
zgodne z oczekiwaniami odbiorców. Inne oczekiwania maj¹ zapewne odbiorcy e-recenzji, któ-
rych zajmuje jedynie ewaluacja ksi¹¿ki lub p³yty (JAGODZIÑSKA, 2009: 124). Takie recenzje Joan-
na Jagodziñska nazywa potocznymi. Wypada siê jednak zastanowiæ, czy teksty okreœlane jako
recenzje, a realizowane wedle wzorca sprawozdania czy opinii, recenzjami pozostaj¹. Byæ mo¿e
jest to gra konwencjami genologicznymi, a nie kszta³towanie siê nowej, potocznej odmiany re-
cenzji.










W tekstach tych dominuj¹ wyk³adniki funkcji ekspresywnej i perswazyjnej.
Bardzo krótkie wypowiedzi ograniczaj¹ siê w³aœciwie do opiniowania produktu
i/lub sklepu. Treœci dodatkowe pojawiaj¹ siê rzadko i zazwyczaj s³u¿¹ œwiado-
mej obiektywizacji przekazu.
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Nadawcy wybieraj¹ ró¿ne strategie obiektywizuj¹ce, takie jak:
— wykreowanie pozycji eksperta dziêki zarysowaniu szerszego kontekstu per-
fumeryjnego (przywo³anie innych marek perfum i poddanie ich krytyce), np.:
(http://www.perfumeria24.pl/p670/Davidoff,Cool,Water,Men/
product_reviews_info.html?reviews_id=159)
— wyra¿enie przekonania o œwiadomoœci nieto¿samoœci oczekiwañ olfakto-
rycznych wszystkich klientów sklepu internetowego, np.:
(http://perfumeriax.pl/lancome,hypnose,woda,perfumowana,spray,30ml,previ,2687?
reviews_id=32&osCsid=17bd806c1a872cc048ee33000b062da7)
— przedstawienie stonowanej krytyki produktu, np.:
(http://perfumeriax.pl/lacoste,inspiration,woda,perfumowana,
spray,30ml,previ,7664?reviews_id=100)
Celowa obiektywizacja przekazu mo¿e byæ zamierzonym dzia³aniem, gdy¿
dziêki niej tekst zbli¿a siê choæ trochê do realizacji recenzji reprezentuj¹cej wzo-
rzec prototypowy. Jest to, oczywiœcie, tylko z³udzenie zbli¿enia, bo teksty te nie
posiadaj¹ podstawowych genologicznych wyk³adników recenzji. S¹ to bez
w¹tpienia opinie, a nazywanie ich recenzjami wydaje siê mieæ dwojakie moty-
wacje pragmatyczne. Po pierwsze, internauta-klient w roli nadawcy, pisz¹c re-
cenzjê, staje siê dziêki socjolingwistycznemu uwik³aniu gatunku przez moment
kimœ wa¿nym — zostaje ekspertem. Po drugie, internauta-klient w roli odbiorcy,
czytaj¹c teksty skategoryzowane jako recenzje, mo¿e mieæ przez moment
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z³udzenie ich obiektywnoœci oraz przeœwiadczenie o donios³oœci wyboru produk-
tu, którego recenzja dotyczy. Ciekawe wydaje siê równie¿ to, kto kryje siê za
owymi recenzjami. Czy nadawc¹ takiej recenzji jest na pewno internauta-klient,
czy te¿ cz³owiek, który pod mask¹ ró¿norodnych nicków wypisuje za op³at¹ za-
mówione przez w³aœcicieli internetowej witryny perfumeryjnej pozytywne ko-
mentarze i euforyczne opinie? Takie narzêdzie promocji, nazywane marketin-
giem szeptanym, nie jest przecie¿ nowoœci¹ w polskiej przestrzeni wirtualnej.
Spotkanie bloga i recenzji staje siê Ÿród³em idei wy¿szoœci s³ów opisu-
j¹cych zapach nad nim samym. W konkursie na recenzjê produktów oferowa-
nych przez perfumeria.pl nagrodzono tekst:
(http://www.perfumy.pl/2009/06/nagrodzona-recenzja/)
Pod t¹ pisan¹ mow¹ wi¹zan¹ recenzj¹ pojawi³ siê nastêpuj¹cy komentarz:
(http://www.perfumy.pl/2009/06/nagrodzona-recenzja/)
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Internauta o nicku Kamil œwiadomie czy te¿ nie (to jest na razie poza na-
szymi rozwa¿aniami) pokaza³, jak — dziêki magicznemu dzia³aniu s³owa —
mo¿e siê spe³niæ najpiêkniejszy sen w³aœcicieli e-perfumerii, bo przecie¿ od
tego, by poczuæ zapach, nie wychodz¹c z domu, do kupienia go bez opuszcza-
nia domowych pieleszy, ju¿ tylko jeden krok.
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A strategic play with genres — a blog and review
in the Internet websites of perfumeries
S u m m a r y
A blog and review, dealt with in the article, are used in virtual websites of perfumeries in
a different role than was traditionally ascribed to them. The blog characteristics, explicitly associ-
ated with it, are the basis of a marketing usage of the very genre, both in the case of the shop
corresponding with a convention of an Internet diary, and shops which placed a handbook under
the name of a “blog”. The texts classified in the Internet websites of perfumeries as reviews are
the texts evaluating either perfumes or the shop itself. Extra information appears imfrequently
and usually serves a deliberate objectivisation of the message. Thanks to it, the text gets closer to
the realization of the review model, but it is just illusion of the closeness as the texts in question
do not possess any basic genological determinants of the very genre. These are undoubtedly the
opinions and calling them reviews is pragmatic in nature. The authors make an attempt to reveal
certain mechanisms of playing with these genres and show their persuasive overtone and market-
ing entanglement.
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Strategische Gattungsspiele — Blog und Rezension
in den virtuellen Vitrinen von Parfümerien
Z u s a m m e n f a s s u n g
Blog und Rezension werden in den virtuellen Vitrinen von Parfümerien anders, als in der ih-
nen gewöhnlich zugeschriebenen Rolle verwendet. Die mit dem Blog assoziierten Eigenschaften
werden mit dessen Marketinggebrauch verbunden, und das sowohl bei einem Laden, der mit der
Konvention eines auf einer Webseite geführten Tagebuches spielt, als auch bei dem Laden, der
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unter der Bezeichnung „Blog“ einen Ratgeber angebracht hat. Die in den Internetvitrinen von
Parfümerien als Rezensionen erscheinenden Texte sollen entweder Parfüms oder den Laden
selbst, oder sowohl Parfüms, als auch den Laden beurteilen. Zusätzliche Informationen kommen
sehr selten vor und dienen meistens einer bewussten Übermittlungsobjektivierung, dank deren der
Text einer Rezension ähnlich ist. Diese Ähnlichkeit ist aber nur scheinbar, denn die beiden Texte
lassen keine genologischen Hauptmerkmale der Gattung erkennen. Diese gehören zweifellos zu
Meinungen; Rezensionen werden sie nur aus pragmatischen Gründen genannt. Die Verfasserin-
nen bemühen sich, die Mechanismen eines gewissen Spiels mit den Gattungen zu enthüllen und
deren persuasiven Charakter und Marketingverstrickungen zu zeigen.
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